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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Subjek/Objek Penelitian 
4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan Teknologi M 
Perusahaan teknologi M merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dalam 
bidang industri teknologi di negara China. Perusahaan M merupakan perusahaan 
mobile internet dan teknologi yang didirikan oleh Jun Lei, yaitu CEO, chairman dan 
sekaligus founder pada tahun 2010. Pada tahun 2014 perusahaan M kemudian 
melakukan ekspansi dari negara asalnya ke negara-negara lain di Asia, yaitu 
Singapura, Filipina, India, Malaysia, dan juga Indonesia. Saat ini kantor M Indonesia 
bertempat di The Suites Tower, Pantai Indah Kapuk, Jakarta Utara. 
Kedatangannya di pasar Indonesia sebagai salah satu brand teknologi disambut 
baik oleh masyarakat. Image yang terbentuk pada benak masyarakat terhadap 
perusahaan M merupakan sebuah brand dengan produk smartphone yang murah. 
Harganya yang dapat dijangkau oleh banyak kalangan membawa perusahaan M 
menjadi top of mind dalam produsen smartphone murah di Indonesia. Hal tersebut 
sejalan dengan tagline perusahaan M, yaitu “Innovation for Everyone” yang memiliki 
arti bahwa setiap kalangan dan individu berhak untuk mengalami inovasi teknologi 
yang terus berkembang. Namun, bukan berarti perusahaan M hanya menciptakan 
smartphone dengan harga murah yang dapat dinikmati oleh pelanggan dengan status 
ekonomi menengah kebawah. Perusahaan M juga menciptakan varian smartphone 
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high-end, atau sering disebut dengan flagship, bagi pelanggan yang membutuhkan 
teknologi serta kualitas yang jauh lebih baik pada smartphone yang mereka pakai. 
Adapun smartphone  yang dirilis oleh perusahaan M dikategorikan ke dalam 
beberapa jenis, antara lain adalah sebagai berikut: 
1. Seri M, yaitu tipe smartphone perusahaan M yang memiliki segmentasi 
pasar menengah ke atas dengan harga jual yang cukup mahal. Varian ini 
dapat disebut sebagai flagship dari brand  ini. Dapat dikatakan demikian 
karena smartphone ini dibekali dengan spesifikasi yang sangat baik, 
sebagai contoh adalah penggunaan prosesor kelas atas, yaitu CPU quad-
core atau quad-core Snapdragon 800 series. Spesifikasi pada smartphone  
ini juga digunakan pada smartphone high-end dari brand lain. Harga yang 
dipatok pada tipe smartphone ini adalah di atas US$300 atau di atas atau 
dapat dipastikan berada di atas harga Rp3,5 juta. 
2. Seri RedM, yaitu tipe smartphone perusahaan M yang memiliki segmentasi 
pasar menengah ke bawah dengan harga jual yang menengah pula. 
Smartphone ini biasanya dibekali oleh spesifiaksi yang cukup baik, tetapi 
tidak sebaik seri M. Sebagai contoh, prosesor yang digunakan pada tipe 
smartphone ini adalah Qualcomm Snapdragon dan MediaTek. Harga yang 
dibanderol pada tipe RedM cenderung bekisar di bawah US$300 atau 
sekitar Rp2,5 juta.  
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Namun, produk yang dimiliki oleh perusahaan M pun tidak hanya sebatas 
ponsel pintar semata. Namun, perusahaan ini memiliki berbagai produk lifestyle yang 
cukup beragam dan menarik yang disediakan bagi pelanggannya. Produk tersebut 
meliputi powerbank, wearable device seperti smartwatch MBand, tas, vacuum 
cleaner, smart TV, hingga produk terkecil seperti sebuah pulpen. Mengapa 
perusahaan M memiliki banyak sekali produk? Hal tersebut dikarenakan di negara 
asalnya, di China, perusahaan ini telah berinvestasi dan bekerjasama dengan lebih 
dari 270 perusahaan. Bukan hanya membawakan inovasi untuk dapat digunakan oleh 
setiap orang, tetapi perusahaan M juga mengajak banyak perusahaan untuk berinovasi 
 
 
 
 
 
 
 
 
Logo perusahaan teknologi M memiliki arti tersendiri, yaitu huruf m mengacu 
pada mobile dan huruf I mengacu pada internet. Namun, Jun Lei sebagai CEO juga 
mengatakan bahwa terdapat makna lainnya pada logo perusahaan tersebut. yaitu 
mengandung konsep Buddha yang berarti sebutir beras tetapi memiliki kehebatan 
bagai sebuah gunung. Jun Lei ingin menyampaikan pesan kepada dunia bahwa 
Gambar 4.1 Logo Perusahaan 
M 
Sumber: Dokumen Perusahaan 
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perusahaan yang dibangunnya dimulai dengan hal-hal kecil dan sederhana yang 
kemudian akan memberikan pengaruh yang sangat besar terhadap perkembangan 
dunia. Melalui kerjasama yang dibangun perusahaan M dengan PT. Erafone Artha 
Retailindo sebagai distributor resminya di Indonesia, perusahaan M senantiasa 
memberikan kontribusi dan inovasi teknologi terbaik kepada seluruh pelanggannya 
yang berada di negara ini.  
Perusahaan teknologi M memanfaatkan media sosial sebagai saluran utama 
dalam melakukan kegiatan pemasaran. Beberapa media sosial yang digunakan adalah 
Facebook, Twitter, Instagram dan M Community. Melalui media sosial tersebut 
perusahaan juga berupaya membangun hubungan yang baik dengan pelanggan 
melalui berbagai aktivitas yang melibatkan kedua belah pihak. Secara khusus pada M 
Community menciptakan sebuah forum bagi pelanggan dan fans untuk dapat 
berpartisipasi secara langsung dalam memberikan iformasi, kritik, dan saran terkait 
produk, komunitas, dan aktvitas lainnya. 
 
4.1.2 Sejarah Perusahaan Teknologi M  
 Perusahaan teknologi M pertama kali berdiri pada Juni 2010 di negara asalnya, 
yaitu China. Pada pendanaan kuartal pertama Temasek Holdings, yang adalah 
perusahaan investasi pemerintah Singapura, ventures company China IDG Modal, 
Qiming Venture Partner dan Qualcomm sebagai pengembang prosesor mendirikan 
perusahan teknologi M. Ketika muncul pertama sekali, produk yang dikeluarkan 
perusahaan bukanlah gadget, melainkan sebuah read only memory (ROM) yang 
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disebut sebagai MUI. MUI merupakan sebuah sistem operasi berbasis Android yang 
dikustomisasi oleh perusahan M untuk digunakan di berbagai smartphone yang 
diciptakan. Kemudian pada Agustus 2011, perusahaan M berhasil merilis smartphone 
pertamanya yang diberi nama M 1, dan kemudian setahun kemudian disusul oleh 
kemunculan M 2 yang dicatat memperoleh penjualan lebih dari 10 juta unit dalam 
kurun waktu 11 bulan. Pada tahun 2013 perusahaan M melakukan launching terhadap 
smart tv berukuran 47 inch dengan kemampuan 3d Android pertamanya melalui 
kerjasama dengan Wistorn Corporation yang merupakan pabrik televisi Taiwan yang 
dimiliki oleh Sony.  
 Setelah menjadi sebuah perusahaan teknologi yang cukup berhasil dalam kurun 
waktu yang tidak lama, perusahaan teknologi M kemudian memutuskan untuk 
melakukan ekspansi ke negara lain pada tahun 2014. Negara pertama yang menjadi 
tujuan perusahaan M adalah Singapura, terkait salah satu pendiri perusahaan tersebut 
merupakan Temasek Holding yang juga berasal dari negara tersebut. Tidak 
menunggu waktu lama, dalam beberapa bulan kemudian melanjutkan ekspansinya ke 
negara-negara Asia lainnya, yaitu Malaysia, Filipina, India, dan Indonesia. Setelah 
itu, perusahaan M kemudian memulai ekspansi ke benua lainnya, yaitu ke beberapa 
negara seperti Rusia, Turki, Brasil dan Meksiko. 
 Sesuai dengan visi dan misi yang dimiliki perusahaan M untuk menciptakan 
sebuah inovasi teknologi yang dapat dinikmati oleh semua kalangan dan individu, 
dan merupakan sebuah perusahaan yang memulai segalanya dari hal-hal sederhana, 
perusahaan M selalu mengedepankan fans yang mereka miliki. Sebuah slogan yang 
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diusung perusahaan M, yaitu “Just for fans” adalah  bukti bahwa keberlangsungan 
hidup perusahaan juga ditentukan oleh keberadaan fans perusahaan. Bahkan beberapa 
petinggi yang saat ini menjabat di perusahaan M merupakan penggemar perusahaan 
tersebut pada awalnya adalah seorang penggemar, hingga pada akhirnya mereka 
memutuskan untuk bergabung dengan perusahaan tersebut. 
 
4.1.3 Struktur Organisasi 
 Berdasarkan studi dokumen dan informasi yang tertera pada laman website, 
perusahaan teknologi M dipimpin oleh Chairman Executive Officer (CEO), 
Chairman sekaligus Founder, yaitu Jun Lei. Bersamaan dengan itu Bin Lin, 
Wanqiang Li, Feng Hong, De Liu, dan Chuan Wang menjabat sebagai Co-founder 
dan Vice President.  Setelah itu terdapat beberapa Senior Vice President, antara lain 
adalah Xiang Wang, Yan Qi, Shouzi Chew (CFO). Jin Shang (Vice President), Feng 
Zhang (Vice President), Manu Jain (Managing Director M India), Yan Kesheng (Vice 
President, Chairman of the M Corp & Quality Committee), Lu Weibing (Vice 
President & General Manager for RedM), dan Cui Baoqui (Vice President & 
Chairman of the Group Technical Committee). 
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4.2 Hasil Penelitian 
 Hasil penelitian yang berjudul “Strategi Konten Media Sosial Perusahaan 
Teknologi M Indonesia dalam Membangun Customer Engagement” diperoleh 
melalui wawancara, analisis dokumen, data perusahaan, website, dan juga media 
sosial perusahaan. Hal tersebut dilakukan dengan tujuan mendapatkan data mendalam 
terkait objek penelitian. 
 Untuk mendapatkan hasil penelitian yang konkrit maka dilakukan wawancara 
terhadap tiga narasumber antara lain, Ramadion Syam (Digital Content Specialist), 
Sony Taqwa (Community Manager & Engagement) dan salah seorang ahli dari luar 
perusahaan dalam bidang media sosial, Firsty Ayu Kristiani. Untuk menunjukkan 
validitas yang kuat, maka penelitian ini menggunakan metode triangulasi dengan cara 
Sumber: Data Perusahaan 
Bagan 4.1: Struktur Divisi Marketing Perusahaan Teknologi M Indonesia 
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menggabungkan hasil wawancara, analisis media sosial dan website dan juga 
pendapat dari ahli dalam bidang media sosial. 
 
4.2.1 Segmentasi, Target, dan Positioning 
 Perusahaan teknologi M memiliki segmentasi pasar yang cukup beragam, 
karena hal tersebut disesuaikan dengan produk yang dikeluarkan oleh perusahaan 
sendiri. Secara global, perusahaan teknologi M menargetkan untuk menyasar 
pelanggan hingga level atas dengan social economic status (SES) A, tetapi untuk 
pasar Indonesia sendiri masih berada pada level menengah kebawah dengan social 
economic status (SES) B sampai dengan C. Secara positioning, perusahaan teknologi 
M memposisikan dirinya sebagai produsen smartphone multi class. Namun, 
kenyataan dan kendala yang dihadapi perusahaan adalah terbentuknya image pada 
pelanggan bahwa perusahaan M merupakan sebuah brand smartphone yang murah.  
 
4.2.2 Strength, Weakness, Opportunity, & Threat (SWOT)  
 Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan narasumber inti, yaitu 
Ramadion Syam perusahaan teknologi M memiliki strength, weakness, opportunity, 
dan threat (SWOT) sebagai berikut: 
 
4.2.2.1 Strength 
 Perusahaan M dapat dengan mudah mengadaptasi setiap inovasi teknologi yang 
ada dikarenakan founder perusahaan sendiri merupakan seorang developer yang ahli 
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di bidang industri teknologi. Selain itu perusahaan M juga memiliki sistem operasi 
MUI berbasis Android yang telah dikustomisasi ulang dan disesuaikan dengan 
seluruh smartphone M. Harga yang murah juga menjadi sebuah nilai tambah 
perusahaan M, hal tersebut dikarenakan perusahaan tidak menggunakan banyak iklan 
sebagai media promosi, sehingga pelanggan tidak lagi menanggung biaya marketing 
perusahaan. Wanqiang (2017, p.5) menjelaskan bahwa pendiri perusahaan teknologi 
M, Lei Jun, mengatakan bahwa perusahaan hanya perlu fokus pada satu hal, yaitu 
word-of-mouth reputation. Perusahaan M memiliki word of mouth yang cukup besar 
di kalangan pelanggannya, hal tersebut terlihat nyata dari kehadiran komunitas fans 
yang sangat kuat dan verbal dalam merekomendasikan produk-produk M ke orang-
orang di sekitar mereka. Alasan mengapa  reputasi word-of-mouth menjadi raja di 
internet adalah karena para pengguna saat ini lebih memilih produk berdasarkan 
word-of-mouth produk tersebut (Wanqiang, 2017, p. 6). Berikutnya adalah kebijakan 
after sales yang ditargetkan untuk menyelesaikan seluruh kendala yang dihadapi 
pelanggan dalam waktu yang sangat cepat.  
 
4.2.2.2 Weakness 
 Sebagai sebuah \perusahaan yang bergerak dalam inovasi teknologi, dapat 
dikatakan perusahaan M bukanlah sebuah innovator. Perusahaan M cenderung lebih 
berhati-hati dan melakukan monitoring terhadap seluruh inovasi teknologi yang ada 
dan kemudian mengadaptasi teknologi tersebut. Kemudian, kelemahan berikutnya 
adalah budget marketing yang tidak begitu besar. Hal tersebut mengakibatkan tidak 
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banyak pilihan yang dimiliki ketika akan membuat sebuah perencanaan pemasaran, 
sehingga membentuk sebuah keterbatasan pergerakan. 
 
4.2.2.3 Opportunity 
 Zero cost marketing yang dimiliki oleh perusahaan M terbilang cukup besar. 
Para pengikut media sosial perusahaan M senantiasa membagikan postingan-
postingan yang dipublikasikan. Hal tersebut membantu perusahaan M mendapatkan 
awareness yang lebih tinggi. Salah satu bentuk zero cost marketing lainnya adalah 
ketika sebuah perusahaan lain seperti Shopee mengajak perusahaan M untuk 
bekerjasama mengadakan sebuah kegiatan. Dengan demikian, perusahaan M tidak 
lagi mengeluarkan biaya untuk tempat pelaksanaan kegiatan tersebut. Selain itu, 
perusahaan M memiliki hubungan media (media relation) yang cukup baik. Setiap 
kali perusahaan mengeluarkan produk baru, makan beberapa media akan diberikan 
produk tersebut untuk diangkat menjadi sebuah berita. Hal ini menjadi sangat 
valuable bagi perusahaan karena akan memangkas biaya iklan. 
 
4.2.2.4 Threat 
 Ancaman utama yang didapatkan oleh perusahaan teknologi M adalah 
banyaknya kompetitor dalam industri teknologi, baik itu di dalam level flagship dan 
non-flagship. Di negara asalnya perusahaan M sendiri menghadapi persaingan yang 
sangat ketat, dikarenakan perusahaan lain yang bergerak dalam industri teknologi 
merupakan badan usaha milik negara (BUMN) yang secara langsung mendapatkan 
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dukungan dari pemerintah. Sementara perusahan M merupakan sebuah perusahaan 
start-up yang tidak didukung oleh pemerintah di negara asalnya. Kemudian, hal yang 
menjadi ancaman adalah pemberitaan maupun komentar negatif yang diberikan oleh 
pengikut media sosial perusahaan M. Hal ini dapat mempengaruhi persepsi orang-
orang baru yang memiliki potensi untuk menjadi pelanggan perusahaan M. Kemudian 
ancaman yang terakhir adalah persepsi pelanggan bahwa perusahaan M merupakan 
sebuah brand dengan harga yang murah, oleh karena itu ketika perusahaan M 
mengeluarkan sebuah produk high-end dan terbilang cukup mahal maka para 
pelanggan cenderung memberikan komentar negatif. 
 
4.2.3 Pelaksanaan Strategi Konten Media Sosial 
 Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan dengan Ramadion Syam, 
perusahaan teknologi M menggunakan beberapa pendekatan dalam membuat 
perencanaan strategi konten media sosial. 
  Pendekatan pertama adalah terkait produk-produk yang dikeluarkan oleh 
perusahaan M. Pada masing-masing media sosialnya, perusahaan M membuat 
konten-konten yang mendeskripsikan produk yang dimiliki dengan tujuan 
memberikan informasi yang cukup bagi seluruh pelanggan. Sebagai contoh saat 
melakukan launching RedM Note 7, maka pesan yang ingin disampaikan adalah 
terkait ketahanan ponsel tersebut. Sesuai dengan pesan yang disampaikan, maka 
perusahaan membuatkan beberapa video yang menunjukkan ketahanan dari 
smartphone tersebut.  
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 Pendekatan kedua adalah agenda yang diberikan oleh headquarter (HQ) yang 
berada di negara China. Kantor pusat perusahaan M yang berada di negara asalnya 
juga memiliki aktivitas-aktivitas tersendiri yang juga harus dipublikasikan pada 
media sosial perusahaan M yang berada di Indonesia. Namun, tidak semua hal yang 
disampaikan oleh headquarter dapat diimplementasikan di Indonesia. Hal tersebut 
menjadi terbatas karena adanya perbedaan budaya, nilai, serta hal-hal lainnya antara 
kedua negara. Sebagai contoh Ramadion menjelaskan bahwa headquarter memiliki 
agenda untuk international get off forward early day, yaitu sebuah hari di mana 
seluruh karyawan yang berada di perusahaan pulang lebih awal dari jam kantor yang 
telah ditentukan. Hal ini tidak dapat direalisasikan di Indonesia karena memang tidak 
pernah ada hari khusus seperti itu di negara ini. Namun, hari tersebut digantikan 
dengan konten Idul Fitri karena bertepatan international get off forward early day 
tersebut. 
 Pendekatan ketiga dan yang menjadi poin utama dalam membentuk 
perencanaan konten media sosial adalah engagement. Sesuai dengan yang 
disampaikan oleh Ramadion, tim media sosial dibagi ke dalam content creator dan 
follower engagement. Ketika tim melakukan hubungan dengan pelanggan melalui 
media sosial maka seluruh data yang didapatkan akan dicatat. Data yang didapatkan 
terkait dengan tinggi atau rendahnya engagement, tanggapan positif atau negatif, dan 
tema-tema apa saja yang sering menjadi bahan pembicaraan pelanggan. Setelah data 
tersebut didapatkan, kemudian akan membuat sebuah konten yang kemudian akan 
menjawab ataupun mengalihkan pembicaraan.  
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4.2.4 Blogging 
 Dalam wawancara yang dilakukan dengan Sony Taqwa, dikatakan bahwa 
perusahaan M memiliki sesuatu yang lebih baik dari sekedar blog.  
“Bagi kita feedback dari fans itu sangat berguna dan akan dijadikan masukan 
untuk produk selanjutnya. Jika terdapat keternagan M com Indonesia, maka itu 
konten perusahaan, jika bukan maka itu adalah buatan fans.” 
 
Berdasarkan pernyataan di atas, Sony Taqwa menjelaskan bahwa perusahaan M 
tidak memberikan informasi semata-mata hanya dari sudut pandang perusahan saja, 
melainkan melibatkan pelanggan dalam membicarakan banyak hal, termasuk dalam 
membuat konten pada M Community.  
Ramadion Syam juga memberikan pernyataan yang serupa bahwa perusahan M 
menggunakan forum sebagai ganti blog untuk mempertahankan pelanggan dan fans 
yang sudah memiliki hubungan dengan perusahaan.  
“Jika blogging digunakan untuk mengejar audience baru dengan 
mengharapkan mereka datang dengan bantuan SEO, kita menggunakan 
blogging untuk fans yang telah bergabung.” 
 
Berdasarkan pernyataan Ramadion Syam di atas, beberapa perusahaan 
cenderung menggunakan blog untuk meningkatkan search engine optimization 
(SEO), sementara pada M Community lebih diperuntukkan pada pelanggan dan fans 
yang telah bergabung. Sementara untuk menyasar pelanggan baru perusahaan 
cenderung menggunakan media sosial lainnya.  
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Selain melalui website, M Community juga hadir dalam bentuk aplikasi yang 
dapat diunduh oleh setiap pengguna sistem operasi Android pada Google Play Store. 
Setiap pengguna dapat berpartisipasi memberikan ide, pengalaman, serta kritik 
terhadap semua hal yang berkaitan dengan gadget yang dikeluarkan oleh perusahaan 
M.  
“Berikut ini salah satu penulis konten yang sudah menulis 109 konten dengan 
dan 9 judul artikel. Pada intinya, para fans dapat mengaplikasikan ilmunya 
sekaligus membagikannya dalm bentuk tulisan.” 
 
Dalam kutipan di atas Sony Taqwa juga menjelaskan bagaimana fans pada M 
Community memberikan partisipasinya dengan sangat baik dan mendalam terkait 
produk yang dikeluarkan perusahaan M. Setiap fans yang secara konsisten 
memberikan kontribusinya dalam membuat konten pada M Community akan diangkat 
perusahaan sebagai seorang moderator di dalam M Community.  
 
Gambar 4.2 Tampilan  M Community melalui Website 
Sumber:  c.m.com 
59 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sony Taqwa juga mengatakan bahwa apa yang dilakukan oleh fans yang 
senantiasa melibatkan dirinya dalam membuat artikel dan konten pada M Community 
tidak dinikmati begitu saja oleh perusahaan.  
“Sebagai contoh, yaitu Octarina. Ia melakukan review sesuai dengan 15 misi 
yang sudah ditentukan. Unboxing, fitur kamera depan dan belakang, fitur 
bokeh, dan menggunakan hashtag yang sudah ditetapkan.” 
 
Berdasarkan kutipan di atas, Sony Taqwa menegaskan bahwa perusahaan akan 
memilih beberapa fans yang diyakini memiliki kredibilitas dan integritas yang tinggi 
dalam pembuatan konten, kemudian menjadikan mereka sebagai sebuah explorer 
team. Ada pun benefit yang diberikan perusahaan kepada mereka adalah pemberian 
Gambar 4.4 Profil salah satu Fans 
M 
Gambar 4.3 Tampilan  M Community 
melalui Aplikasi 
Sumber: Aplikasi M Community Sumber: Aplikasi M Community 
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smartphone secara gratis setiap kali perusahaan menciptakan produk terbaru. Namun, 
mereka tidak semata-mata mendapatkannya begitu saja. Sony Taqwa menyatakan 
bahwa para fans yang terpilih akan diberikan beberapa misi. 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
“Kita tidak hanya menerima hal-hal baik. Ketika kita memberikan produk 
untuk direview, kita tidak menitipkan pesan-pesan baik untuk mereka 
sampaikan. Melainkan, jika ada komentar negatif akan menjadi input yang 
berguna bagi developer.” 
 
Hal ini membuktikan bahwa perusahaan M tidak sekedar mencari respon positif 
pelanggan maupun fans terkait produk yang dikeluarkan. Sony Taqwa menyatakan 
bahwa seluruh saran dan kritik yang masuk akal akan diterima oleh perusahaan. 
Melalui review yang telah dilakukan oleh para explorer, maka perusahaan akan 
melakukan evaluasi terhadap segala kekurangan yang telah disampaikan.  
 
Gambar 4.5 Postingan Octarina (explorer) 
Sumber: Aplikasi M Community 
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Pendapat yang serupa pun diberikan oleh Ramadion Syam bahwa semua bentuk 
keluhan yang masuk akal akan diteruskan kepada bagian-bagian terkait di dalam 
perusahaan. 
“Semua hal yang dikeluhkan akan disampaikan ketika meeting. Kita 
memasastikan director, bagian pabrik, store, dan bagian yang lainnya 
mendengarkan hal tersebut. Sehingga mereka megerti langkah apa yang harus 
diambil” 
 
Pada M Community semua postingan yang ada dimasukkan ke dalam beberapa 
subforum sesuai dengan kategorinya masing-masing. Adapun subforum tersebut 
meliputi produk, MUI sebagai ROM resmi, M Fans Club yang merupakan 
komunitas-komunitas di setiap regional, arena permainan yang membahas seputar 
hobi, ekosistem yang membahas wearable device, dan kolom lainnya untuk 
membahas hal-hal lain yang di luar subforum yang ada.  
Selain itu, perusahaan M juga melakukan beberapa kegiatan kontes untuk 
meningkatkan engagement dengan para fans. Salah satu kontes yang dilakukan dalam 
waktu yang lalu adalah “ShotByM Photography Challenge” yang dilaksanakan pada 
bulan Mei yang lalu. Kegiatan ini dilakukan dengan tujuan melibatkan partisipasi 
pelanggan dalam membuktikan kehebatan teknologi kamera yang disematkan pada 
setiap smartphone yang dikeluarkan oleh perusahaan M. Penilaian dilakukan dalam 
beberapa aspek seperti teknik pengambilan foto, pengeditan, caption, dan kesesuaian 
terhadap tema yang telah ditentukan. Pemenang kontes akan mendapatkan berbagai 
hadiah menarik seperti produk dan lencana (badge) pada akun M Community mereka.  
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Perusahaan juga mempublikasikan setiap kegiatan online dan offline yang telah 
diagendakan ke dalam M Community. Hal ini dilakukan dengan tujuan memberikan 
informasi terbaru kepada seluruh pelanggan dan fans terkait kegiatan-kegiatan yang 
akan dilakukan oleh perusahaan M di waktu yang akan datang. Aktivitas online yang 
diposting oleh perusahaan M pada M Community meliputi informasi seputar 
pengumuman pemenang kontes, launching product, giveaway, dan lain sebagainya. 
Sedangkan aktivitas offline pada umumnya diisi oleh kegiatan komunitas di masing-
masing regional, seperti halnya meet-up dan event komunitas regional seperti nonton 
bareng, olahraga bersama dan ulang tahun komunitas. 
Gambar 4.6 Subforum M Community 
Sumber: Aplikasi M Community Sumber: Aplikasi M Community 
Gambar 4.7 Kontes Foto “ShotByM 
Photography Challenge” 
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4.2.5 Microblogging 
 Perusahaan teknologi M Indonesia menggunakan Twitter sebagai alat dalam 
melakukan microblogging. Melalui akun Twitternya @Mindonesia, perusahaan 
teknologi M sudah memiliki 212.000 pengikut dan mengikuti 325 akun lainnya. Total 
postingan yang telah dipublikasikan hingga saat ini telah mencapai 163.000 
postingan. Pada akun Twitternya, perusahaan teknologi M Indonesia menciptakan 
beberapa jenis konten untuk membangun hubungan dengan pelanggan dan juga 
menggaet pelanggan baru atau pun pelanggan potensial. 
Gambar 4.8 Aktivitas Online  Gambar 4.9 Aktivitas Offline 
Sumber: Aplikasi M Community Sumber: Aplikasi M Commnuity 
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Pada akun Twitter milik perusahaan M terlihat jelas perusahaan berusaha 
membangun engagement dengan seluruh pelanggan dan fans. Setiap konten yang 
dipublikasikan oleh perusahaan M mengajak para pengikutnya untuk berinteraksi 
dengan menggunakan kata-kata serta bahasa yang santai dan tidak formal. Hal ini 
dinyatakan oleh Sony Taqwa bahwa perusahaan M pada dasarnya memposisikan 
dirinya sebagai rekan dengan pelanggan dan fans. 
“Terdapat sebuah aturan dalam media sosial perusahaan, yaitu penggunaan 
bahasa. Perusahaan sebisa mungkin menghindari penggunaan bahasa yang 
terlalu formal.”  
 
Hal tersebut diperkuat oleh pernyataan Ramadion Syam bahwa pendekatan 
yang dilakukan melalui Twitter lebih dilakukan secara casual. Beberapa postingan 
tidak memiliki hubungan dengan produk, tetapi masih beririsan dengan teknologi. 
Gambar 4.10 Tampilan Akun Twitter Perusahan Teknologi M Indonesia 
Sumber: Akun Twitter Perusahan Teknologi M Indonesia 
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“Pada Twitter cenderung bersifat casual dan personal. Beberapa konten yang 
disajikan pun tidak berhubungan secara langsung dengan produk, tetapi masih 
memiliki keterkaitan dengan teknologi.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Seperti yang dijelaskan oleh Ramadion Syam, bahwa konten yang 
dipublikasiskan tidak secara langsung bersinggugan dengan produk, tetapi masih 
memiliki keterkaitan dengan teknologi. Sebagai contoh adalah postingan konten 
alaram pada gambar 4.11. Hal ini dilakukan perusahaan M untuk membangun dan 
menjaga engagement dengan seluruh pengikut akun Twitter perusahaan. Para 
pengikut pun terlihat memberikan respon yang cukup positif pada setiap konten yang 
dipublikasikan perusahaan M. Perusahaan M juga sangat sering melakukan retweet 
terhadap postingan-postingan pengikut untuk menunjukkan responnya terhadap pesan 
yang disampaikan oleh pelanggan. Pelanggan akan merasa bahwa dirinya 
diperhatikan dan dilibatkan perusahaan dalam komunikasi yang interaktif. 
Gambar 4.11 Konten Engagement 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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Ramadion Syam menyatakan perusahaan juga mempublikasikan konten-konten 
sesuai dengan budaya yang ada di negara Indonesia.  
“Jadi HQ memberikan kita brief, kemudian kita lakukan pengecekan.  
Dikarenakan tidak semua konten yang diberikan oleh HQ sesuai dengan apa 
yang ada di Indonesia. Jadi disini kita harus melihat juga dari budaya lokal 
kita, apakah cocok atau tidak.” 
 
Jika dilihat dari pernyataan Ramadion Syam di atas, perusahaan M secara rutin 
turut memperingati hari-hari besar di Indonesia untuk menunjukkan meskipun dirinya 
adalah perusahaan yang berasal dari luar, tetapi juga telah menjadi bagian dari 
Indonesia itu sendiri. Hari-hari yang diperingati adalah hari nasional seperti hari 
Kartini dan juga hari Pendidikan nasional, dan juga hari-hari besar keagamaan seperti 
hari raya Idul Fitri dan hari kenaikan Yesus Kristus. 
 
4.12 Retweet Postingan Pengikut 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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Hal ini menjadi sangat penting untuk diperhatikan perusahaan karena tidak 
semua konten yang diberikan oleh headquarter yang berada di negara China sesuai 
dengan budaya yang ada di Indonesia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Perusahaan M juga melakukan penjualan dalam akun Twitter dengan cara yang 
cukup baik. Perusahan tidak melakukan penjualan secara gamblang, tetapi mengemas 
pesan penjualan ke dalam sebuah konten yang cukup menarik. Konten penjualan 
Gambar 4.13 Konten Peringatan Hari Nasional 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
Gambar 4.14 Konten Peringatan Hari Besar Agama 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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yang dipublikasikan disesuaikan dengan beberapa tema yang telah diusung 
sebelumnya. Salah satu contohnya adalah konten penjualan produk tas dari 
perusahaan M dengan mengusung tema back to school. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berbagai event dan aktivitas perusahaan M juga dijadikan sebagai konten pada 
media sosial Twitter perusahaan. Seluruh event tersebut meliputi kegiatan online 
maupun kegiatan offline dari perusahaan dan komunitas. Hal ini menjadi perlu 
dilakukan perusahaan M untuk memberikan informasi kepada pelanggan terkait 
kegiatan-kegiatan yang sedang atau akan dilaksanakan oleh perusahaan. Sebagai 
contoh adalah kegiatan nonton bareng X-MEN: Dark Phoenix pada tanggal 11 Juni 
2019 lalu dan workshop “Konten Medsos Menarik Ala Influencer” yang dilakukan 
Gambar 4.15 Konten Penjualan Casual Backpack 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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oleh perusahaan M dan Shopee pada tanggal 23 Juni 2019. Selain itu perusahaan juga 
mempublikasikan kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh fans. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Gambar 4.17 Konten Kegiatan Perusahaan  
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
Gambar 4.16 Konten Kegiatan Perusahaan  
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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Perusahaan M juga merancang beberapa konten video berupa tips-tips yang 
akan bermanfaat bagi pelanggan dan fans. Video yang dipublikasikan didasarkan 
pada tema-tema yang telah ditentukan terlebih dahulu. Tips-tips tersebut tentunya 
memiliki keterkaitan dengan produk-produk yang dimiliki oleh perusahaan M. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Selain informasi terkait produk, perusahaan teknologi M juga membuat 
beberapa konter seputar penghargaan yang diperoleh perusahaan. Hal ini menjadi 
nilai tambah perusahaan dalam mendapatkan kepercayaan dari pelanggan dan fans. 
Konten ini merupakan salah satu konten yang diberikan oleh headquarter perusahaan 
M yang berada di China. Headquarter meminta kepada seluruh cabang yang ada di 
negara lain untuk mempublikasikan konten-konten yang berisikan informasi 
perusahaan yang perlu diketahui oleh pelanggan secara global. Seperti yang dikatakan 
oleh Ramadion Syam, bahwa perusahaan memiliki agenda tersendiri yang sudah 
dirancang. 
Gambar 4.18 Konten Video Tips  
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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Selain merancang dan mempublikasikan konten pada akun Twitter, 
perusahaan M juga mengikuti dan bekerjasama dengan beberapa influencer untuk 
mendapatkan engagement  yang lebih luas. Influencer tersebut meliputi pihak internal 
dan pihak eksternal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.19 Konten Penghargaan Perusahaan Teknologi M 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
Gambar 4.20 Konten Influencer Internal (Kiri, Donovan Sung) dan Eksternal (Kanan JKT48) 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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Perusahaan M juga menghubungkan akun Twitter dengan M Community dan 
menjadikannya sebagai konten pada laman Twitter perusahaan. Ramadion Syam  
menyatakan bahwa melalui cara ini perusahaan akan dapat membangun engagement 
yang lebih tinggi dengan pelanggan dan fans. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2.5 Social Network 
Perusahaan teknologi M menggunakan 2 media sosial dalam pemanfaatan 
social network, antara lain adalah Facebook dan Instagram. Ramadion Syam 
menyatakan bahwa dalam perencanaan konten media sosial pada Facebook, 
perusahaan teknologi M menggunakan beberapa pendekatan, antara lain adalah 
produk yang akan launching atau produk yang membutuhkan peningkatan penjualan, 
dan juga integrasi konten-konten yang ada pada M Community. 
 
Gambar 4.21 Konten Integrasi dengan M Community 
Sumber: Akun Twitter Perusahaan M 
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“Untuk planning konten secara keseluruhan adalah produk yang akan 
dilaunching dan yang membutuhkan dorongan penjualan. Juga konten yang 
terdapat pada M Community.” 
 
Produk yang akan segera launching akan terlebih dahulu dipublikasikan pada 
laman Facebook perusahaan dengan tujuan memberikan informasi yang dibutuhkan 
oleh pelanggan terkait produk terbaru dari perusahaan. Sebagai contoh adalah konten 
product launching RedM 7 yang merupakan produk terakhir yang dikeluarkan oleh 
perusahaan. Pada konten tersebut perusahan memberikan informasi terkait spesifikasi 
yang dimiliki produk tersebut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.22 Konten Product Launching RedM 7 
Sumber: Akun Facebook Perusahaan M 
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Selain itu, perusahaan juga membuat konten terkait produk-produk yang belum 
mencapai target penjualan. Hal ini dilakukan dengan tujuan membantu peningkatan 
penjualan terhadap produk-produk yang kurang dilirik oleh pelanggan. Beberapa 
produk yang membutuhkan dukungan merupakan produk lifestyle seperti tas dan 
pulpen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Perusahan teknologi M juga membuat konten media sosial Facebook terkait 
kerjasama penjualan yang dilakukan dengan beberapa e-commerce seperti Shopee 
dan Tokopedia.  
“Sebagai contoh kerjasama kita dengan Shopee. Shopee mengundang kita 
untuk melakukan sebuah acara, sehingga perusahaan tidak lagi mengeluarkan 
dana. Kita hanya memastikan kepuasan mereka dengan kehadiran fans.” 
 
Gambar 4.23 Konten Product Marketing 
Sumber: Akun Facebook Perusahaan M 
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Ramadion Syam menyatakan bahwa hal ini merupakan salah satu opportunity 
yang dimiliki oleh perusahaan bahwa banyak perusahaan lain tertarik untuk 
bekerjasama dengan perusahaan teknologi M. Pada umumnya konten tersebut juga 
meliputi penjualan yang dilakukan perusahaan M di e-commerce tersebut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
perusahaan teknologi M juga mempublikasikan konten video produk pada 
laman Facebook perusahaan. Video produk dikemas secara menarik agar dapat 
menarik perhatian pelanggan, sebagai contoh dengan penggunaan animasi dalam 
video produk smartphone RedM Note 7 dan  juga video tutorial penggunaan produk 
M Smart Sensor. Pada beberapa konten produk, perusahaan juga menyematkan 
beberapa hashtag yang berisikan pesan yang penting untuk diketahui pelanggan. 
Contohnya adalah #mendingresmi dan #GakCumaHape.  
Gambar 4.24 Konten Penjualan pada E-commerce  
Sumber: Akun Facebook Perusahaan M 
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Perusahaan teknologi M juga mengintegrasikan akun Facebook miliknya 
dengan M Community. Beberapa konten yang ada pada M Community akan 
dipublikasikan pada lama Facebook perusahaan dan menyematkan sebuah link 
sebagai akses bagi pembaca. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.25 Konten Video Produk  
Sumber: Akun Facebook Perusahaan M 
Gambar 4.26 Konten Integrasi M Community  
Sumber: Akun Facebook Perusahaan M 
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4.3 Pembahasan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada pemanfaatan media 
sosial perusahaan teknologi M Indonesia, antara lain adalah M Community, Twitter 
dan Facebook, maka berikutnya akan dilakukan pembahasan dengan merujuk pada 
teori dan konsep yang digunakan pada penelitian ini, yaitu strategi social media 
trinity (blogging, microblogging, dan social network) dan customer engagement 
cycle. 
 
4.3.1 Analisis Strategi Konten Media Sosial Perusahaan Teknologi M Indonesia 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada beberapa media sosial 
yang dimiliki oleh perusahaan teknologi M Indonesia, yaitu M Community, Twitter 
dan Facebook dapat dilihat bahwa perusahaan teknologi M Indonesia secara aktif 
membangun engagement dengan pelanggan melalui konten-konten yang 
dipublikasikan. Hal ini sejalan dengan pernyataan Kingsnorth (2016, p. 150) bahwa 
media sosial secara umum sebagai sebuah website ataupun aplikasi yang 
memungkinkan penggunanya untuk menciptakan dan membagikan konten, atau 
untuk berpartisipasi di dalam jaringan sosial. Hal ini berkaitan langsung dengan 
kebijakan perusahaan yang mengajak fans untuk dapat berpartisipasi langsung dalam 
membuat konten dalam M Community.  
Ryan dan Jones (2009, p. 152) mendefinisikan media sosial sebagai sebuah 
payung yang berbasis web dan layanan yang memungkinkan penggunanya berbagi, 
berdiskusi, berkomunikasi dan berpartisipasi dalam berbagai bentuk interaksi sosial. 
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Dalam praktiknya perusahaan teknologi M terlihat berupaya merespon setiap 
tanggapan yang diberikan oleh pelanggan, terlebih media sosial Twitter dan 
Facebook.  
“Kalau masalah kamera, menurut saya tidak valid. Karena dia beli seri yang 
bukan Note HP itu fokusnya emang bukan di kamera.” 
 
Berdasarkan pernyataan Ramadion Syam di atas, tidak semua respon yang 
diberikan pelanggan akan ditanggapi oleh perusahaan. Hal ini lebih diperjelas oleh 
Ramadion Syam bahwa tanggapan yang akan direspon adalah tanggapan-tanggapan 
yang valid dan bukan komentar tanpa dasar yang kuat. 
Jika ditinjau lebih dalam, masih terdapat kekurangan di dalam strategi konten 
media sosial yang dijalankan oleh perusahaan teknologi M. Perusahaan teknologi M 
Indonesia cenderung diam dan tidak membuat sebuah konten terkait keluhan 
pelanggan pada pembelian melalui e-commerce pihak kedua. Ramadion menyatakan 
jika hal tersebut dilakukan justru akan membentuk persepsi pelanggan bahwa 
perusahaan beralasan dan mengalihkan pembicaraan. 
“Tapi, konten untuk menjawab hal tersebut tidak kita bentuk. Karena pada saat 
ada kekurangan, dan kita mencoba beralasan, pada akhirnya dinilai lebih 
negatif. Jadi memang ada baiknya kita tidak berkata apa-apa, tetapi kita fokus 
memperbaiki diri  dan memperbaiki partner.” 
 
Pernyataan tersebut memiliki sedikit berbeda dengan pernyataan yang diberikan 
oleh Sony Taqwa dalam menanggapi keluhan-keluhan yang diberikan oleh 
pelanggan. Sony Taqwa menjelaskan bahwa sebisa mungkin perusahaan akan 
memberikan tanggapapan kepada komentar negatif yang diberikan oleh pelanggan 
pada kolom komentar media sosial perusahaan.   
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“Sebenarnya jika mereka sudah datang ke sosmed kita, mereka sudah 
berinvestasi juga. Walaupun sebenarnya komentar negatif seperti ‘Wah ghoib 
lu min,” mereka harus tetap kita apresiasi.” 
 
Berikut ini merupakan beberapa komentar negatif yang diberikan oleh 
pelanggan pada media sosial perusahaan teknologi M Indonesia: 
 
Kometar Pelanggan Waktu Posting Media Sosial 
 
28 Maret 2019 Instagram 
 
4 April 2019 Instagram 
 
22 April 2019 Instagram 
Tabel 4.1 Komentar Negatif Pelanggan  
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23 April 2019 Facebook 
 
24 April 2019 Instagram 
 
14 Mei 2019 Instagram 
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28 Mei 2019 Facebook 
 
28 Mei 2019 Instagram 
 
12 Juni 2019 Instagram 
 
14 Juni 2019 Instagram 
 
 
 
 
Sumber: Media Sosial Perusahaan Teknologi M Indonesia 
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Firsty Ayu Kristiani justru menanggapi hal ini dengan pernyataan bahwa ia 
tidak dapat memiliki kapasitas dalam menjawab pertanyaan tersebut, dikarenakan 
masing-masing perusahaan memiliki kebijakan dalam menentukan strategi untuk 
menanggapi keluhan pelanggan. 
“Saya tidak memiliki kapasitas untuk menjawab hal ini. Setiap perusahaan 
memiliki kebijakannya masing-masing.” 
 
 
4.3.2 Blogging 
Kingsnorth (2016, p. 151) mengatakan bahwa blog memungkinkan kita 
mendapatkan pertimbangan yang lebih rinci dan mempunyai kekuatan lebih untuk 
menjangkau pelanggan potensial. Namun, hal ini justru bertolak belakang dengan apa 
yang dilakukan perusahaan teknologi M. Ramadion Syam berpendapat bahwa 
perusahaan teknologi M Indonesia menggunakan M Commnutty sebagai pengganti 
sebuah blog dan lebih terfokus pada pelanggan tetap atau yang disebut perusahaan 
sebagai fans.  
Perusahaan beranggapan bahwa blog adalah sebuah platform satu arah yang 
kurang efektif dalam membangun engagement dengan pelanggan yang sudah ada. 
Sedangkan melalui M Community, setiap fans dapat secara langsung berpartsipasi 
memberikan konten dan menmberikan tanggapan terhadap konten-konten lainnya.  
Safko (2012, p. 553) menyatakan bahwa hal pokok yang perlu dimengerti 
ketika menjalankan blogging adalah persiapan konten dengan arah “apa kegunaannya 
bagi saya” atau “saya tidak mengerti hal itu.” Secara jelas hal ini sejalan dengan 
kaidah-kaidah yang terdapat pada M Community. Fans berpartisipasi dalam membuat 
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konten terkait hal-hal apa yang perlu diketahui pelanggan dalam menggunakan 
produk perusahaan. Melalui hal ini perusahaan tidak saja mendapatkan bantuan dalam 
pembuatan konten yang kredibel, tetapi juga dapat meningkatkan engagement dengan 
pelanggan karena kebebasan berpendapat yang diberikan oleh perusahaan kepada 
pelanggannya. Namun, Sony taqwa menjelaskan bahwa perusahaan tidak serta merta 
hanya memanfaatkan fans dalam membuat konten pada M Community, perusahaan 
juga menyajikan beberapa konten yang penting untuk diketahui seluruh pelanggan.  
 
Safko (2012, p. 553) juga menyatakan blog yang dimiliki perusahaan haruslah 
dipenuhi dengan hyperlink dari berbagai media interaktif, foto, audio, video dan 
menghubungkannya ke seluruh jejaring sosial Anda. Hal ini sesuai dengan yang 
dilakukan oleh perusahaan teknologi M di mana perusahaan menyisipkan berbagai 
foto, video dan audio pada konten yang dipublikasikan di M Community dan 
kemudian mengintegrasikannya dengan media sosial Twitter dan Facebook 
perusahaan.  
 
4.3.3 Microblogging 
Safko (2012, p. 557) menyatakan bahwa hal utama yang perlu diperhatikan 
dalam menggunakan Twitter bagi perusahaan adalah memegang kendali atas seluruh 
tweets yang tersebar. Perusahaan perlu memantau setiap pergerakan terkait brand dan 
perusahaan, kemudian turut ambil bagian dalam percakapan tersebut.  
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“Untuk pengevaluasian, perusahaan melakukan pendekatan secara kualitatif 
dan kuantitatif. Pendekatan kualitatif melalui tema perbincangan yang sering 
dibahas pelanggan, dan pendekatan kuantitatif melalui analytic tools.” 
 
Berdasarkan kutipan di atas, Ramadion Syam menyatakan bahwa perusahaan 
teknologi M Indonesia melakukan pemantauan dan evaluasi seluruh aktivitas Twitter 
hanya dengan menggunakan tools Twitter Analytic yang telah disediakan. 
Pengevaluasian yang dilakukan perusahaan pun dibagi menjadi dua bagian, yaitu 
evaluasi secara kualitatif dan kuantitatif. Pada dasarnya pendekatan kualitatif lebih 
sering dilakukan oleh perusahaan teknologi M regional di masing-masing negara, 
semantara pendekatan secara kuantitatif digunakan oleh headquarter yang berada di 
Cina. 
Sementara Firsty Ayu Kristiani menyatakan pada dasarnya terdapat beberapa 
tools lainnya yang dapat digunakan perusahaan untuk mengevaluasi setiap konten 
media sosial yang dirancang. 
“Beberapa metriks yang bisa digunakan untuk mengevaluasi: social media 
research, engagement, impressions, keyword rankings, dan lead generation. 
Terdapat meltwater, brand mention, social mention, hootsuite, talkwalker, 
sharedcount, google analytics, ahrefs dan lain sebagainya.” 
 
Ryan (2014, p. 166) menyatakan bahwa nilai sesungguhnya pada 
microblogging bukan hanya terletak pada postingan individu, melainkan ketika 
perusahaan menerima informasi dari pengikutnya dan berusaha memahami mereka, 
mengembangkan pemahaman yang lebih baik mengenai mereka dan merasakan 
hubungan yang lebih kuat dengan mereka. Perusahaan teknologi M Indonesia 
melakukan hal ini dengan cara yang berbeda dengan perusahaan lainnya. Sonny 
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Taqwa menyatakan bahwa perusahaan teknologi M Indonesia selalu memposisikan 
dirinya sebagai seorang teman yang selalu berada di samping mereka. Penggunaan 
bahasa yang tidak terlalu formal menjadi budaya tersendiri dalam membangun 
kedekatan dengan pelanggan. 
 Perusahaan teknologi M juga akan melakukan retweet terhadap respon-respon 
yang diberikan pelanggan terhadap konten-konten yang dipublikasikan pada laman 
Twitter perusahaan. Melalui hal itu, pelanggan akan lebih merasakan bahwa 
perusahaan menaruh perhatiannya pada mereka sehingga membentuk suatu 
engagement yang baik. 
Ryan (2014, p. 167) menyatakan bahwa di dalam microblogging terdapat 
beberapa hal yang perlu difahami oleh perusahaan untuk memaksimalkan setiap 
konten yang dipublikasikan. 
Pertama, adalah microblogging dapat menjadikan perusahaan sebagai 
pemimpin di dalam industri. Perusahaan dapat membuat postingan berupa potongan-
potongan aktivitas yang dikerjakan dengan menunjukkan bahwa hal tersebut 
merupakan inovasi terbaru dari di dalam industri. Namun, hal ini bertolak belakang 
dengan posisi perusahaan teknologi M yang cenderung mengadaptasi teknologi baru.  
“Untuk weakness, kita cenderung menjadi adapter daripada inovator teknologi 
Tapi kita adalah orang yang memperhatikan inovasi yang ada. If that’s not 
work, kita tidak ambil.” 
 
Pernyataan Ramadion Syam tersebut  menjelaskan salah satu kelemahan di 
dalam perusahaan , yaitu perusahaan cenderung menjadi pengadaptasi teknologi yang 
sudah ada dan lebih berhati-hati dalam mengadaptasi teknologi tersebut. Hal ini 
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kurang dipandang baik oleh pelanggan karena perusahaan cenderung hanya meniru 
produk yang dikeluarkan oleh perusahaan dengan merek lain. 
Kedua, perusahaan perlu mengikuti influencer yang ada di dalam industri yang 
digeluti dan juga turut menjadi influencer mereka. Cara untuk mengidentifikasi 
influencer sangatlah mudah, mereka adalah orang-orang yang paling aktif dalam 
membicarakan topik yang berhubungan dengan perusahaan dan memiliki jumlah 
pengikut yang banyak. Dalam hal ini perusahaan teknologi M mengikuti beberapa 
influencer seperti @WisnuKumoro dan @ObatGaptek. Namun, influencer yang 
paling memberikan engagement tertinggi adalah @donovansung yang merupakan 
Director of Product Management perusahaan teknologi M. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.27 Most Engaging Influencer di Twitter  
Sumber: keyhole.com  
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Ketiga, perusahaan perlu meningkatkan traffic pada blog melalui aktivitas 
microblogging yang dilakukan. Dalam hal ini perusahaan teknologi M Indonesia 
selalu mengintegrasikan M Community dengan laman Twitter perusahaan. Hal 
tersebut pada dasarnya dilakukan untuk mengajak seluruh pelanggan menjadi fans 
dengan tergabung pada M Community.  
Wanqiang (2017, p. 112) menjelaskan secara global perusahaan teknologi M 
menggunakan microblogging untuk membangun antusias pengguna dan menciptakan 
sebuah engagement dengan tinga langkah. Pertama adalah dengan menggunakan 
nama pengguna yang sesuai dengan website demi mempermudah pendekatan 
operasional, kedua adalah menggunakan topik pada microblog sebagai saluran pada 
laman website. Ketiga adalah dengan tidak menyampaikan pesan yang berlebihan. 
 
4.3.3 Social Network 
Safko (2012, p.559) menyatakan bahwa Facebook dimanfaatkan untuk 
berhubungan secara pribadi. Oleh karena itu, perusahaan perlu menyediakan konten 
yang cukup kuat untuk dapat menentukan seberapa jauh partisipasi perusahaan di 
dalamnya. Dalam hal ini perusahaan teknologi M Indonesia merencanakan strategi 
konten pada laman Facebook melalui beberapa pendekatan. antara lain adalah produk 
yang akan launching atau produk yang membutuhkan peningkatan penjualan, dan 
juga integrasi konten-konten yang ada pada M Community. Ramadion Syam 
menyatakan bahwa setiap konten yang dipublikasikan pada laman Facebook 
perusahaan juga pada dasarnya memiliki kesamaan dengan konten yang 
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dipublikasikan di Twitter. Hanya saja, penggunaan bahasa yang dilakukan pada 
kedua media sosial tersebut sedikit berbeda disesuaikan dengan karakteristik masing-
masing. 
Safko (2012, p. 33) menyatakan pula perusahaan dapat menggunakan like 
pages untuk meningkatkan engagement dengan pelanggan serta mendapatkan 
informasi yang dengan lebih profesional. Melalui like page tersebut perusahaan 
melakukan berbagai kegiatan layanan pelanggan, penjualan, pemasaran, PR, dan 
promosi. Dalam hal ini perusahaan teknologi M Indonesia merespon setiap tanggapan 
yang diberikan pelanggan kepada perusahaan melalui kolom komentar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ryan (2014, p. 163) menyatakan bahwa dalam penggunaan Facebook terdapat 
beberapa hal yang dapat diperoleh untuk memberikan nilai tambah kepada 
perusahaan. 
Gambar 4.28 Engagement Rate  Facebook  
Sumber: socialert.net  
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Pertama adalah iklan. Social network pada umumnya memberikan jasa 
pengiklanan berbayar yang disesuaikan dengan proses bisnis perusahaan berdasarkan 
informasi profil pengguna. Dalam hal ini perusahaan teknologi M Indonesia tidak 
menggunakan jasa pengiklanan pada social network. Ramadion Syam menyatakan 
bahwa perusahaan teknologi M tidak anti terhadap periklanan seperti yang diketahui 
oleh pelanggannya selama ini.  
“Kita tidak anti pada iklan, tapi itu senjata terakhir. Contohnya ketika kita ada 
tipe yang murni Android One, tahun lalu kita pasang tuh di Mall Taman 
Anggrek. Kita cost efficient. Ada langkah yang bisa zero marketing, why not.” 
 
Berdasarkan kutipan di atas, Ramadion Syam menegaskan bahwa iklan 
merupakan senjata terakhir yang digunakan oleh perusahaan dalam melakukan 
pemasaran. Perusahaan tetap mengutamakan pemanfaatan word of mouth dari 
engagement yang telah dibentuk di tengah-tengah pelanggan. Tetapi hal ini menjadi 
bertolak belakang dengan pernyataan Donovan Sung bahwa perusahaan tidak akan 
menghamburkan uang untuk kebutuhan iklan. Pelanggan yang sebelumnya juga telah 
memahami bahwa perusahaan teknologi M tidak beriklan menjadi sedikit bertanya-
tanya dan kecewa dengan hal tersebut. 
Perusahaan melakukan kegiatan pemasaran dan penjualan baik itu secara soft 
selling melalui konten kreatif maupun secara hard selling melalui konten jadwal 
penjualan, discount, dan flash sale pada laman website m.com maupun pada e-
commerce lainnya. 
Kedua adalah untuk meningkatkan reputasi, hal ini dikarenakan pada social 
network pada umumnya mengizinkan untuk penggunanya melakukan kustomisasi 
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pada akun miliknya. Pelanggan dapat melakukan like dan menjadi fans pada laman 
social network tersebut. Dalam hal ini perusahaan teknologi M telah melakukan 
kustomisasi pada laman Facebook perusahaan. Di dalam nya juga perusahaan 
memberikan informasi singkat terkait perusahaan. Untuk meningkatkan reputasi, 
perusahaan teknologi M Indonesia juga mempublikasikan konten seputar 
penghargaan serta pencapaian yang telah diterima oleh perusahaan. Hal ini akan 
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.  
“Jika perusahaan lain mempunyai budget iklan, kita tidak. Tetapi kita sadar 
bahwa kita mempunyai fanbase yang kuat. Kita punya barisan pendukung yang 
menyukai produk kita, dan kita selalu terkoneksi dengan mereka melalui media 
sosial.” 
 
Berdasarkan kutipan di atas, Sony Taqwa menjelaskan bahwa perusahaan 
teknologi M Indonesia memiliki fans yang senantiasa memberikan kontribusi mereka 
terhadap perusahaan. Fanbase tersebut menjadi kelebihan yang dimiliki perusahaan 
teknologi M dibandingkan dengan perusahaan lainnya. Fans secara langsung 
berperan dalam mempromosikan produk perusahaan kepada pelanggan lainnya.  
Ketiga adalah social network dapat melahirkan brand evangelist yang akan 
senantiasa membicarakan dan merekomendasikan produk perusahaan kepada orang-
orang yang ada di sekitar mereka. Perusahaan harus berusaha menemukan orang-
orang yang memiliki passion terhadap industri, brand, dan produk perusahaan, 
kemudian mengapresiasi mereka dengan berbagai informasi dan konten yang 
berharga. Maka dengan senang hati mereka akan mempromosikannya di dalam 
jaringan mereka. Dalam hal ini perusahaan teknologi M Indonesia telah memiliki 
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banyak fans yang senantiasa membicarakan industri, brand, dan produk perusahaan 
dalam komunitas mereka. 
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4.3.4 Analisis Tahapan Customer Engagement Cycle 
Berdasarkan strategi konten media sosial yang telah diterapkan oleh perusahaan 
teknologi M Indonesia, maka perusahaan telah mencapai tahapan engagement. 
Perusahaan juga senantiasa melakukan berbagai aktivitas baik secara online maupun 
offline untuk menjaga engagement tetap bertahan. Pada dasarnya masih terdapat 
beberapa kendala yang dihadapi perusahaan, sebagi contoh adalah komentar-
komentar negatif yang tertera pada media sosial perusahaan teknologi M. Namun, hal 
tersebut bukan menjadi suatu penghalang yang cukup berarti bagi perusahaan dalam 
membangun engagement dengan pelanggan dan fans. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.29 Customer Engagement Cycle.  
Sumber: Sashi (2012, p. 261) 
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Tahapan pertama adalah connection sebagai prasyarat dalam membentuk 
hubungan pertukaran dengan ikatan emosional adalah penjual dan pembeli haruslah 
terhubung satu dengan lainnya. Hubungan tersebut dapat dibentuk dengan cara 
tradisional seperti salesperson maupun melalui metode digital atau online yang baru 
seperti jaringan sosial. Media sosial menjadi sebuah sarana yang sangat baik dalam 
membangun hubungan dengan jumlah dan individu yang sangat besar. Dalam hal ini 
perusahaan teknologi telah memanfaat beberapa media sosial untuk membangun 
koneksi dengan seluruh pelanggannya, antara lain adalah M Community, Twitter, 
Facebook, dan Instagram. 
Tahapan kedua adalah interaction. Sashi (2012, p. 261) menyatakan bahwa 
pelanggan dapat berinteraksi dengan penjual dan pelanggan lainnya. Sebelum adanya 
internet, hal ini terbatas pada pemanfaatan teknologi seperti word-of-mouth, surat, 
dan telepon untuk mempersempit jarakn antara keluarga, teman, kolega berdasarkan 
lokasi mereka. Namun, dalam hal ini perusahan teknologi M dapat memanfaatkan 
word-of-mouth menjadi senjata utamanya dalam membentuk engagement dengan 
pelanggan dan fans. Selain itu Sashi (2012, p. 261) berpendapat bahwa Interaksi di 
antara penjual dan pelanggan dapat meningkatkan pemahaman terkait kebutuhan 
pelanggan, terlebih perubahan-perubahan yang akan terjadi dalam kebutuhan tersebut 
seiring berjalannya waktu, dan melakukan modifikasi terhadap produk yang telah ada 
ataupun membangun produk yang baru dan lebih baik untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggan.  
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“Misalnya seri Note yang stoknya tidak terlalu banyak, begitu keluar lalu 
habis. Kita dari bagian marketing akan terus follow-up ke bagian operasional 
untuk produksi lagi, lebih banyak dan lebih cepat.”  
 
Berdasarkan pernyataan Ramadion Syam tersebut, terlihat bahwa perusahaan 
senantiasa menerima feedback dari pelanggan dan fans untuk kemudian disampaikan 
ke pihak lainnya di perusahaan. Hal tersebut secara berkesinambungan dilakukan 
untuk menciptakan produk yang lebih baik di kemudian hari. 
Tahapan ketiga adalah satisfaction. Pelanggan akan tetap melakukan interaksi 
dengan penjual hingga pada akhirnya mencapai tahapan engagement jika pelanggan 
merasa puas akan seluruh aktivitas atau interaksi yang terjadi dengan penjual atau 
sesama anggota dalam sebuah komunitas. Kepuasan menjadi situasi yang wajib 
dalam customer engagement, tetapi hal itu tidaklah cukup untuk mencapai customer 
engagement. Pada media sosial Facebook, Twitter dan Instagram perusahaan 
teknologi M tidak hanya mendapatkan komentar positif, tetapi juga mendapatkan 
beberapa komentar  
Namun, Ramadion Syam berpendapat bahwa banyak komentar negatif yang 
tidak valid dan cenderung hanya memberikan ujaran kebencian. Sony Taqwa juga 
berkata bahwa setiap komentar yang diberikan oleh pelanggan harus diapresiasi, 
karena dengan mereka memberikan komentar, walaupun negatif, mereka telah 
menaruh perhatiannya pada perusahaan. Namun, terlepas dari setiap komentar negatif 
yang ada, banyak pelanggan yang merasa puas dan akhirnya memutuskan bergabung 
menjadi fans perusahaan.  
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Tahapan keempat adalah retention. Customer retention dapat berasal dari 
kepuasan yang terjadi secara berkesinambungan dan tingkatan emosi positif yang 
tinggi. Secara keseluruhan, kepuasan yang berkesinambungan merupakan hasil dari 
pembelian berulang dan berimplikasi pada hubungan jangka panjang antara penjual 
dan pembeli, tetapi bukan berarti memiliki ikatan emosional positif yang tinggi 
(Sashi, 2012. p. 261). Feedback pelanggan yang tadinya telah disampaikan divisi 
engagement kepada seluruh bagian terkait di dalam rapat perusahaan, kemudian akan 
diimplementasikan. Salah satunya adalah feedback yang terkait dengan kekurangan 
pada smartphone yang telah diproduksi. Melalui feedback tersebut perusahaan 
kemudian dapat menciptakan smartphones yang lebih baik dari sebelumnya. 
Tahapan kelima adalah commitment.Sashi (2012, p. 263) menyatakan bahwa 
komitmen dalam sebuah hubungan memiliki dua dimensi, yaitu komitmen afektif dan 
komitmen kalkulatif. Komitmen kalkulatif adalah komitmen yang didasarkan pada 
pola berpikir rasional dan dihasilkan dari kurangnya pilihan yang ada atau tingginya 
switching cost. Sedangkan komitmen afektif adalah komitmen yang lebih emosional 
dan terbentuk dari kepercayaan dan timbal balik dalam sebuah hubungan. Secara 
kalkulatif banyak pelanggan dari perusahaan teknologi M enggan untuk berpindah ke 
brand lain karena  switching cost akan menjadi lebih mahal. Pelanggan tetap setia 
kepada perusahaan teknologi M karena perusahaan senantiasa mengeluarkan produk 
dengan harga yang dapat dijangkau oleh pelanggan pada SES level B kebawah. 
Secara afektif, perusahaan memberikan apresiasi kepada seluruh fans yang ada 
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dengan melibatkan mereka dalam berbagai kegiatan perusahaan. Sebagai contoh 
adalah mengundang mereka pada event product launching.  
Tahapan keenam adalah advocacy. Sashi (2012, p. 264) menyatakan bahwa 
pelanggan yang disenangkan dapat menyimpan kesenangan tersebut untuk dirinya 
sendiri ataupun membagikan pengalaman positif mereka bersama produk, merek, 
ataupun perusahaan kepada lingkungan sosial mereka. Dalam hal ini, pelanggan yang 
telah berkomitmen dan menjadi fans perusahaan akan berkontribusi dalam 
menciptakan konten pada M Community. Mereka secara konsisten akan membuat 
thred untuk dibagikan dan berdiskusi dengan fans lainnya. Seperti halnya fans yang 
turut ambil bagian dalam RedMExplorer akan berperan sebagai influencer dalam 
melakukan review terhadap produk yang dimiliki oleh perusahaan. 
Tahapan terakhir atau ketujuh adalah engagement. Customer delight dan 
loyalitas pelanggan adalah dua hal yang penting dalam membangun customer 
engagement. Komitmen afektif dan komitmen kalkulatif sangat dibutuhkan dalam 
membentuk customer engagement. Customer engagement memperbesar peran dari 
pelanggan melalui cara mengikutsertakan pelanggan dalam pembentukan nilai pada 
satu produk, jasa, maupun layanan pada perusahaan (Sashi, 2012, p. 265). Dalam hal 
ini para fans senantiasa berkontribusi dalam memberikan feedback  untuk produk 
lanjutan yang lebih baik dari perusahaan. Secara afektif¸ fans perusahaan menaruh 
perhatiannya kepada perusahaan dengan melibatkan dirinya dalam berbagai aktivitas 
perusahaan, dan perusahaan secara timbal balik memberikan apresiasi kepada 
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pelanggan. Secara kalkulatif, ketika perusahaan mengeluarkan produk terbaru, fans 
juga akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut.  
“Jika mengadakan workshop, maka pelanggan dihimbau untuk datang. Ketika 
akan hunting foto bersama, kita bisa tahu caranya babagaimana cara foto long 
Jadi bukan hanya sekedar memberi inovasi, tetapi juga kita edukasi.” 
 
Berdasarkan pernyataan Sony Taqwa tersebut, perusahaan tidak hanya 
melakukan penjualan kepada pelanggan dan fans, tetapi juga perusahaan berusaha 
memberdayakan mereka dengan cara mengasah kemampuan mereka dalam 
menggunakan smartphone yang mereka miliki. Sehingga, teknologi yang disematkan 
pada smartphone yang mereka miliki dapat digunakan secara maksimal.  
 
